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Abstrak 
Berdasarkan Undang-Undang mengenai Otonomi Daerah, yakni Nomor 32 
Tahun 2004, manjadikan Pemerintah Daerah harus mampu mengeksplorasi 
potensi yang dimiliki daerahnya masing-masing. Kabupaten Garut merupakan 
salah satu kota di Indonesia yang  mempunyai  potensi  bisnis  (100  Indonesia  
Biggest  Cities  for  Business  2012  dalam majalah SWA 17 edisi khusus 9-26 
Agustus 2012) salah satunya sektor pariwisata. Provinsi Jawa Barat merupakan 
salah satu provinsi termaju dan mitra terdepan ibu kota negara, 
memprioritaskan sektor kepariwisataan menjadi bagian terpenting dalam 
pembangunan daerahnya. Dengan posisi sebagai salah satu dari 6 (enam) core 
business Provinsi Jawa Barat, sektor pariwisata diharapkan dapat mendukung 
peningkatan PAD Jawa Barat. Pariwisata tergolong dalam ekonomi kreatif di 
mana melalui proses kreatif nilai  tambah  dihasilkan.  Salah  satu  daerah  di  
Jawa Barat  yang  memiliki  potensi pariwisata adalah Kabupaten Garut. 
Kabupaten Garut merupakan salah satu kota di Indonesia yang mempunyai 
potensi bisnis (100 Indonesia Biggest Cities for Business 2012 dalam majalah SWA 
17 edisi khusus 9-26 Agustus 2012) salah satunya sektor pariwisata. Garut 
memiliki industri pariwisata yang menunjukkan konstruksi budaya, sejarah dan 
alam yang kompleks, sehingga melalui proses branding tujuan wisata dapat 
membantu menciptakan dan memasarkan citra yang unik di pasar. Brand 
yang kuat dan memiliki ciri khas yang positif dapat mempengaruhi arus 
wisatawan dengan memberikan kontribusi terhadap kekayaan Garut. Penelitian 
ini mengeksplorasi bagaimana konstruksi budaya, sejarah, dan alam yang ada 
di Garut dapat dimasukkan dalam proses branding tujuan wisata. Penelitian ini 
menggunakan kasus wilayah yang ada di Kabupaten Garut. Garut memiliki 
serangkaian kekayaan yang unik dengan model tiga dimensi yang diusulkan 
untuk branding tujuan wisata menggabungkan budaya, sejarah, dan alam 
daerah sebagai konstruksi branding. Hasil diskusi kelompok para pemangku 
kepentingan pariwisata menyarankan budaya daerah, sejarah, dan alam dapat 
memberikan dimensi merek yang mungkin dan jelas dikaitkan dengan tujuan 
wisata dimana merek tujuan wisata dapat dibangun. Kekayaan tersebut bisa 
mendapatkan pengakuan apabila dikomunikasikan dengan cara yang efektif 
kepada pengunjung wisatawan yang dipandang sebagai prasyarat penting 
untuk menciptakan merek tujuan wisata. 
 
Kata kunci : branding, tujuan wisata 
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Pendahuluan 
Indigenous tourism has gained recognition as a branch with a great potential and 
currently represents a growing segment within the tourism industry (Müller & Pettersson, 
2001). Local culture, history, and nature became popular, well-sold products (Saarinen, 
1997; Poimiroo, 2000). Successful cases from tourism industry show that the complicated 
constructs of culture, history, and nature can be effectively used to create and market a 
unique image of a tourist destination (Saarinen, 1997; Ooi, 2001). 
Branding adalah alat yang ampuh secara signifikan dapat meningkatkan daya tarik 
destinasi wisata di pasar konsumen, yang pada akhirnya secara positif dapat 
memengaruhi arus masuk wisatawan, dan berkontribusi terhadap pendapatan secara 
keseluruhan wilayah tersebut. Aspek positif penting lainnya berdasarkan dari tujuan 
branding   adalah kemampuan untuk menciptakan harapan pengunjung potensial yang 
kemungkinan akan memberikan informasi, ketika mereka akan mengunjungi wilayah 
tersebut. 
Studi ini mencoba untuk mengeksplorasi bagaimana konstruksi budaya, sejarah, 
dan alam dapat bersatu dalam proses sebuah branding. Tujuan penelitian di sini adalah 
untuk mengeksplorasi budaya daerah, sejarah, dan alam sebagai konstruksi branding 
tujuan wisata. Untuk tujuan ini, penulis melihat bagaimana konstruk yang disebutkan 
dijelaskan dalam literatur yang terkait dengan pemasaran dan pariwisata, dan 
mengusulkan model tiga dimensi branding tujuan wisata, yang menggambarkan tujuan 
wisata sebagai struktur yang terdiri dari konstruk branding. Model yang diusulkan diuji 
menggunakan studi dari Garut. Sifat eksploratif dari penelitian ini tidak menyeluruh dari 
konstruksi yang disebutkan, namun menjelaskan kemungkinan proses dalam branding 
tujuan. 
 
Studi Pustaka 
World  Tourism  Organization  (WTO)  memandang  tujuan  wisata  lokal  sebagai 
kontributor utama dalam proses pengembangan dan penyampaian produk pariwisata. 
Oleh karena itu, tujuan wisata (atau pariwisata) diidentifikasi sebagai unit dasar analisis. 
“a  local  tourism  destination  is  a  physical  space  in  which  a  visitor  spends  at  least 
overnight. It includes tourism products such as support services and attractions, and 
tourism resources within one day's return travel time. It has physical and administrative 
boundaries defining its management, and images and perceptions defining its market 
competitiveness. Local destinations incorporate various stakeholders often including a 
host community, and can nest and network to form larger destinations” (WTO, Working 
Group on Destination Management). 
Tujuan merupakan tempat berdasarkan geografis: negara, pulau, atau kota (Hall, 
2000). Buhalis (2000) membahas konsep tujuan dari perspektif strategis pemasaran dan 
manajemen destinasi. Dia berpendapat bahwa “... secara tradisional, pemasaran (literatur) 
memiliki konsentrasi pada peningkatan kunjungan dan pariwisata merupakan komoditas 
yang sama seperti komoditas lainnya. Pendekatan ini gagal mengenali kebutuhan yang 
unik dan keterbatasan masing-masing tujuan serta karakteristik geografis, lingkungan, 
dan sosial-budaya mereka ”(Ibid., Hal.98). Buhalis (2000) mengemukakan bahwa “tujuan 
adalah gabungan dari produk pariwisata, menawarkan pengalaman yang terintegrasi 
kepada konsumen”, dan gabungan produk dan layanan pariwisata yang ditawarkan oleh 
tempat  wisata  dan  dirasakan  oleh  wisatawan  dengan  nama  merek  tujuan  selama 
pmereka. tinggal. Jadi, dengan kata lain, "tujuan dapat dianggap sebagai gabungan (atau 
bahkan sebagai merek) dari semua produk, layanan, dan akhirnya pengalaman yang 
diberikan secara lokal" (Ibid., Hal. 97-98). 
Kekayaan budaya, sejarah, dan alam adalah daya tarik wisata yang penting dan 
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karena itu dapat membentuk platform untuk branding tujuan. 
Budaya adalah "seperangkat nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan, dan perilaku yang 
dipelajari oleh anggota masyarakat dari keluarga dan lembaga penting lainnya" (Kotler & 
Armstrong, 1991, hal. 669) - adalah salah satu faktor yang menentukan daya tarik 
keseluruhan dari daerah pariwisata. Definisi budaya yang luas menunjukkan bahwa itu 
adalah bagian lingkungan buatan manusia. Ini adalah faktor yang sangat beragam dan 
kaya, terdiri dari norma dan tradisi masyarakat, bahasa, gaya berpakaian, arsitektur, 
kerajinan tangan, seni, musik, keahlian memasak, dll. (Triandis, 2002). Goeldner et al. 
(2000) menyarankan: "... pariwisata yang sukses bukan hanya masalah memiliki 
transportasi dan hotel yang lebih baik tetapi menambahkan rasa nasional tertentu sesuai 
dengan cara hidup tradisional dan memproyeksikan citra yang menguntungkan dari 
manfaat bagi wisatawan barang dan jasa tersebut. .. "(Ibid., Hlm. 278). 
Goeldner et al. (2000) mengemukakan bahwa sejarah mungkin merupakan salah 
satu dimensi paling menarik dari tujuan wisata, dan merupakan bagian dari terciptanya 
pengalaman wisata yang unik. Situs bersejarah, cerita, dan legenda lokal - semuanya 
menciptakan pengalaman romantis dan abadi bagi pengunjung kawasan (Ibid.). Sejarah 
juga yang membedakan dan mempersatukan negara, dan merupakan salah satu motif 
penting untuk mengunjungi satu atau beberapa wilayah lainnya. Perjalanan bersejarah 
menjadi jauh lebih populer, dan ada beberapa contoh sukses tentang bagaimana 
menggunakan sejarah untuk membuat citra merek suatu wilayah. 
Sumber daya alam, dan lingkungan adalah dimensi paling mendasar dari tujuan 
wisata. Goeldner et al. (2000) membedakan antara tiga komponen unik dari lingkungan 
alam dan tidak berubah ditandai oleh fisiografinya (sifat dan penampilan bentang 
alamnya), iklim (jenis cuaca yang dimilikinya selama periode tahun; yaitu kondisi panas 
dan dingin, kelembaban dan kekeringan, dan angin), dan pada akhirnya, menjadi tujuan 
wisatawan. 
 
Metodologi Penelitian 
Model tujuan wisata yaitu menggabungkan dimensi budaya, sejarah, dan alam 
daerah, yang harus bekerja secara sinergis untuk menciptakan citra yang unik, yaitu, 
nama merek suatu daerah. Di sini, 'tujuan wisata' dipandang sebagai struktur yang terdiri 
dari dimensi branding budaya, sejarah, dan alam. Dimensi ini adalah formasi tradisi 
lokal, lokasi geografis, fitur lansekap, dll., Dan mewakili sifat unik yang menjadi ciri dan 
membedakan tujuan wisata. Oleh karena itu, dimensi ini dapat digunakan bersama-sama 
maupun secara terpisah, sebagai dasar untuk menciptakan dan mempertahankan merek 
tujuan wisata. Supaya nama merek menjadi pembeda tujuan yang sukses di pasar wisata, 
merek harus fokus pada hal yang menarik dan mudah dihubungkan dengan karakteristik 
tujuan yang melekat dalam budaya daerah, sejarah, dan / atau alam. Sifat penelitian ini 
bersifat eksploratif, yang membuka untuk penelitian selanjutnya. 
 Kabupaten Garut dengan  julukannya "Swiss  vanJava"berpotensi untuk 
berkembang menjadi kota pariwisata. Sudah sejak dulu Garut menjadi tujuan wisata 
berkelas dunia. Saat itu tercatat tokoh-tokoh dunia seperti Raja Thailand, Raja Leopold 
dari Belgia dan permaisurinya dari Swedia pernah datang ke Kabupaten Garut. Begitu 
pula dari kalangan selebriti kelas dunia seperti Charlie Chaplin yang datang dua kali dan 
konon  memberikan  julukan  Garut  "Swiss  van  Java"  (Fatat  Garut,  Ahmad  Abdullah 
Assegaf; 1929). Ada beberapa hal yang membuat pariwisata layak dijadikan lokomotif 
pengembangan ekonomi Garut ke depan. Faktor sejarah atau masa lalu di mana Garut 
memiliki keunggulan variatif. Kabupaten Garut terkenal dengan kelengkapan sekaligus 
keunikan daya tarik wisata yang dikenal dengan Gurilaps (Gunung-Rimba-Laut-Pantai- 
Situ) yang jarang ditemui di daerah lain. Bahkan penggiat pariwisata dan ekonomi kreatif 
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Garut, Franz Limiart pemilik zocha mengatakan “Wisata di Garut yang paling siap 
memang wisata belanja”. Pada tahun 1950-an Garut terkenal dengan sebutan Kota Intan. 
Jarak yang tidak begitu jauh dari Bandung itu, menjadikan Garut cukup ramai dikunjungi 
oleh  wisatawan  domestik  maupun  wisatawan  mancanegara.  Hal  ini  terlihat  dengan 
cukup padatnya Garut terutama pada akhir minggu atau musim libur anak sekolah. 
Desain dan hasil diskusi kelompok model usulan branding tujuan wisata diuji di 
Kabupaten Garut menggunakan metode fokus diskusi kelompok. Para peserta dari 
kelompok fokus kecil adalah orang-orang yang tinggal di Garut dan asli keturunan Garut 
diyakini memiliki pengalaman dan pengetahuan yang lebih mendalam tentang Garut. 
Para peserta diminta untuk membahas daftar karakteristik daerah yang dikategorikan 
dalam konstruksi budaya, sejarah dan alam. Selama diskusi, para peserta juga ditanya 
tentang  hal-hal  apa  yang  muncul  dalam  pikiran  mereka  ketika  mereka  memikirkan 
budaya,  sejarah,  karakter  Garut,  dan  hal-hal  mana  yang  mereka  yakini  memiliki 
hubungan yang jelas dan mungkin unik. 
 
Hasil dan Pembahasan 
Menggunakan metode ini, berikut dimensi dari masing-masing tiga konstruksi 
diidentifikasi: 
Budaya  :  kampung  pulo,  kampung  dukuh,  adu  domba,  surak  ibra,  kesenian  gesrek, 
pencak ular, Lais. 
Sejarah   :   babancong,   alun-alun,   pendopo,   situs   kabuyutan   ciburuy,   situs   candi 
cangkuang, Mesjid agung, Graha liman kencana (kampung Bali), batik, stasiun kereta api, 
bale pamengkang, rumah sakit umum dr.slamet. 
Alam : situ bagendit, gunung papandayan, gunung cikuray, gunung guntur, pemandian 
air panas darajat, kawah putih talaga bodas, pantai santolo, pantai sayang heulang, pantai 
rancabuaya,  curug  citiis,  curug  orok,  puncak  guha,  curug  sang  hyang  taraje,  curug 
cimandi racun, kawah kamojang, perkebunan teh dayeuh manggung, 
Hasil model branding tujuan wisata disajikan sebagai berikut : 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1. Branding Tujuan Wisata Garut 
Sejarah : babancong, alun-alun, 
pendopo, situs kabuyutan ciburuy, 
situs candi cangkuang, Mesjid 
agung, Graha liman kencana 
(kampung  Bali),  batik,  stasiun 
kereta  api,  bale  pamengkang, 
rumah sakit umum dr.slamet. 
 
Dimensi Budaya : kampung 
pulo, kampung dukuh, adu 
domba, surak ibra, kesenian 
gesrek, pencak ular, lais. 
 
Branding 
Garut 
Sejarah : babancong, alun-alun, 
pendopo, situs kabuyutan ciburuy, 
situs candi cangkuang, Mesjid 
agung, Graha liman kencana 
(kampung  Bali),  batik,  stasiun 
kereta  api,  bale  pamengkang, 
rumah sakit umum dr.slamet. 
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Terlihat, bahwa konstruksi alam dan sejarah lebih kaya dan unik untuk wisata Garut. 
Oleh karena itu, disarankan bahwa dalam branding tujuan wisata Garut, dapat 
mengembangkan wisata alam yang menjadi ciri khas sesuai dengan julukan Garut Swiss 
Van java sehingga dapat menciptakan citra yang berbeda untuk Garut. 
 
Kesimpulan 
Destination  branding  adalah  alat  yang  penting  bagi  penyedia pariwisata   
untuk meningkatkan daya tarik wisatawan. Branding tujuan wisata, berdasarkan 
kekayaan daerah, kemungkinan akan menciptakan harapan  dari calon wisatawan, 
karena tawaran wisata didasarkan pada sesuatu yang dapat ditawarkan oleh wilayah 
tersebut. Supaya dapat menciptakan pengalaman positif dari wisatawan yang datang 
dan memberikan peluang untuk datang kembali secara tidak langsung melakukan 
pemasaran dari mulut ke mulut. Literatur dan contoh-contoh dari industri pariwisata 
menunjukkan bahwa sejarah daerah, budaya dan alam dapat berhasil digunakan sebagai 
konstruksi branding tujuan wisata. Tujuan penelitian ini untuk mengeksplorasi budaya 
daerah, sejarah, dan alam sebagai konstruk branding tujuan wisata mengusulkan model 
tiga dimensi branding tujuan wisata, yang diuji di Garut. Hasil diskusi kelompok terarah 
menyarankan budaya daerah, sejarah, dan alam dapat memberikan dimensi merek yang 
dapat dengan jelas dikaitkan dengan tujuan wisata di mana merek tujuan wisata dapat 
dibangun. Garut merupakan sebuah wilayah di priangan timur Jawa Barat yang memiliki 
potensi pariwisata dengan kekayaan alamnya dapat diharapkan untuk membangun 
merek yang lebih kuat dan lebih dapat dikenali jika didasarkan pada dimensi merek alam 
dan sejarah daerah karena merek ini tampaknya lebih mewakili aset daerah. Dan sebagai 
bagian penting untuk  menciptakan  merek  tujuan  wisata  yang   berbeda   pengakuan   
dari pemerintah setempat dan komunikasi yang efektif dari fitur-fitur unik ini kepada 
para wisatawan potensial melalui Internet dan teknologi Web karena penetrasi global dan 
aksesibilitasnya  dapat  menjadi  bantuan  vital  dalam  proses  komunikasi  merek.  Oleh 
karena itu, salah satu implikasi utama bagi para praktisi pariwisata adalah rekomendasi 
untuk menekankan pada fitur unik kawasan tersebut, yang terkait dengan alam dan 
sejarah, ketika membangun konten situs web. 
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